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Abstract: This research is an descriptive qualitative study about the changes of TV commercial's themes 
of Sony PlayStation console in USA at 1995-2010. As human beings, the product has its life cycle. The 
life cycle of products is very influential in the formation of advertising messages. The Sony PlayStation is 
one brand of video game console generation to the five released by Sony Computer Entertainment and the 
most popular in the history of the gaming industry. The life cycle of PlayStation consoles reaches its peak 
at the time of appearance of the PlayStation 2 console. During the life cycle of the last PlayStation has 
released several television commercials used to promote this console for the consumer. 
Keywords: promotion, product's life cycle, advertising message, advertising theme. 
Abstrak: Riset ini merupakan studi deskriptif kualitatif tentang perubahan tema iklan televisi dari produk 
konsol Sony PlayStation di Amerika Serikat pada periode 1995-2010. Seperti manusia, produk juga 
memiliki siklus hidup. Siklus hidup produk sangat mempengaruhi pembeuatan pesan iklan. Sony 
PlayStation adalah salah satu merek generasi konsol video game yang dikeluarkan oleh Sony Computer 
Entertainment dan sangay populer dalam sejarah industri games. Siklus hidup produk konsol PlayStation 
mencapai puncaknya pada saat dimunculkannya konsol PlayStation 2. Selama periode siklus hidupnya , 
PlayStation mengeluarkan beberapa iklan televisi yang digunakan untuk mempromosikan konsol kepada 
para konsumen. 
Kata Kunci: promosi, siklus hidup produk, pesan iklan, tema iklan 
Sebagaimana para pemasar berpendapat 
bahwa seperti layaknya manusia melewati 
tahap di dalam kehidupan mulai dari masa 
kecil hingga meninggal, produk (khususnya 
kategori produk) juga melewati sebuah siklus 
hidup sebuah produk (Arens, 1999:188). 
Tidak semua produk mempunyai waktu siklus 
hidup yang sama, ada yang bisa berjalan 
sangat lama dan ada pula yang berjalan cepat. 
Namun meski setiap siklus mempunyai lama 
waktu yang beragam, secara umum siklus 
hidup sebuah produk semakin pendek 
(Perreault, 2002 : 281). Salah satu penyebab 
dari perbedaan waktu siklus hidup produk 
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tersebut adalah cepatnya perkembangan 
teknologi dari masa ke masa. Siklus hidup 
produk ini sangat berpengaruh dalam 
pembentukan pesan iklan yang ingin 
dibangun. Misalnya saja iklan-iklan yang 
informatif cenderung bekerja lebih baik jika 
digunakan di tahap-tahap awal siklus hidup 
produk, sementara iklan-iklan yang sifatnya 
pengingat akan sangat efektif jika digunakan 
sesudahnya (Boone, 2009 : 503). 
Sony PlayStation merupakan salah 
satu merek konsol video game yang masih 
sangat erat kaitanya dengan produk teknologi. 
Sony PlayStation merupakan sebuah konsol 
video game generasi ke lima yang dirilis oleh 
Sony Computer Entertainment di Jepang pada 
3 Desember 1994. Salah satu produknya yaitu 
PlayStation 2, sejak dirilis pada tahun 2000, 
berhasil terjual lebih dari 136 juta unit di 
seluruh dunia dan menjadikannya sebagai 
konsol yang paling populer selama sejarah 
industri game (http://www.scei.co.jp diakses 
28/07/2010). Selain itu pada tahun 2008, 
menurut riset yang dilakukan dan 
dipublikasikan oleh Nielsen, PlayStation 2 
menempati puncak dari daftar konsol yang 
paling sering dimainkan di Amerika 
(http://www.gamesindustry.biz diakses 
28/07/2010). Berangkat dari latar belakang 
inilah kemudian dilakukan sebuah analisis 
bagaimana perubahan tema iklan televisi yang 
VOLUME 8, NOMOR 1, Juni 2011: 34-48 
dilakukan oleh PlayStation di setiap tahap 
siklus hidup produknya. Iklan televisi yang 
akan dianalisis adalah iklan televisi mulai dari 
tahun 1995 hingga 2010 karena pada tahun 
1995 merupakan pertama kali konsol ini 
dirilis di wilayah Amerika Serikat. Selain itu 
hal lain yang menjadi pertimbangan mengapa 
iklan televisi yang dipilih adalah karena 
media ini mempunyai kekuatan audio visual 
yang sangat ampuh dibanding media lain 
dalam menyampaikan pesan. Karakter 
semacam ini ternyata juga dimiliki oleh 
PlayStation sebagai konsol game yang 
mengandalkan kekuatan audio visual. Untuk 
menganalisis permasalahan ini digunakan 
teori dari siklus hidup produk dan teori 
mengenai konsep kreatif iklan yang dilihat 
melalui unsur-unsur audio visual dalam 
sebuah iklan televisi. 
Pada dasarnya siklus hidup produk 
dibagi menjadi 4 tahapan yaitu tahap 
introduction (pengenalan), growth 
(berkembang), maturity (dewasa), dan decline 
(penurunan). Philip Kotler dalam bukunya 
yang berjudul Marketing Management, 
membuat sebuah tabel yang dapat digunakan 
untuk melihat tahapan-tahapan yang terjadi 
dalam siklus hidup sebuah produk, (tabel 1) 
Proses perubahan setiap fase dalam 
sebuah siklus hidup produk dapat dilihat 
dalam bentuk grafik. Berikut merupakan salah 
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satu contoh grafik siklus hidup produk 
berdasarkan tingkat penjualan dan 
keuntungan, seperti digambarkan pada 
gambar 1. 
Ide-ide baru yang muncul dari proses 
kreatif sering disebut konsep kreatif. Di balik 
sebuah iklan yang efektif selalu ada ide besar, 
yiatu sebuah konsep kreatif yang menjalankan 
strategi kreatif sehingga sebuah pesan 
menjadi menarik perhatian dan dapat diingat 
selain itu bisa menjadi payung dalam sebuah 
seri kampanye iklan (Wells, 2000 : 291). 
Sebuah konsep kreatif iklan perlu 
didasari oleh dua hal yaitu keaslian dan 
strategis. Keaslian disini merujuk pada bahwa 
konsep kreatif harus didasari oleh ide yang 
asli. Asli bisa dimaksudkan sebagai sebuah 
ide yang baru, berbeda, dan tak terduga. 
Sementara strategis berarti bahwa pesan yang 
nanti akan disampaikan harus bisa diserap 
dengan baik oleh target audiens. Ketika 
sebuah merek bisa menjadi top of the mind di 
benak para konsumen maka bisa dikatakan 
bahwa pesan dapat tersampaikan dengan baik. 
Strategi kreatif iklan diwujukan dalam 
bentuk sebuah iklan yang dibedakan menjadi 
beberapa kategori yang menggambarkan 
secara spesifik teknik yang digunakan untuk 
membuat iklan tersebut (Weilbacher, 1984, 
197). Dua kategori umum dari teknik 
periklanan yaitu adalah daya tarik iklan dan 
eksekusi iklan. Daya tarik iklan dapat 
dikatakan sebagai sebuah bentuk mendasari 
isi dari iklan, dan eksekusi adalah sebuah cara 
untuk menampilkan isi dari iklan tersebut 
(Weilbacher, 1984, 197). Buku Advertising 
secara umum mengkategorikan daya tarik 
iklan menjadi tiga kelompok : 
1. Daya tarik yang berhubungan dengan 
produk atau jasa, yaitu: Fitur, Keuntungan 
kompetitif, Harga yang menguntungkan, 
Berita atau informasi, Kepopuleran, dan 
Daya tarik secara umum. 
2. Daya tarik yang berhubungan dengan 
konsumen, yaitu: Pelayanan, Penghematan 
yang didapat melalui produk, Perbaikan 
diri konsumen yang didapat melalui 
produk, Ketakutan, Tes terhadap produk. 
3. Daya tarik yang berhubungan dengan 
Nonkonsumen atau non-produk/servis dari 
Perusahaan dan Investor 
METODOLOGI PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan 
metodologi kualitatif di mana mencoba untuk 
mendiskripsikan bagaimana perubahan iklan 
televisi PlayStation jika dikomparasikan 
dengan siklus hidup produknya. Sebagai 
obyek penelitian, populasi dari penelitian ini 
adalah Semua iklan-iklan televisi konsol 
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PlayStation hingga PlayStation 3 yang pernah www.youtube.com dan situs yang banyak 
ditayangkan di Amerika Serikat. Semua iklan berisi tentang iklan televisi yaitu 
ini diambil dari situs video sharing www.adland.tv. 
Tabel 1 Siklus Hidup Produk Berdasarkan Karakteristik, Tujuan, dan Strategi 
Introduction Growth Maturity Decline 
1. Karakteristik 
Penjualan Rendah Meningkat secara tajam Berada dipuncak Menurun 
Biaya Biaya untuk setiap 
konsumen tinggi 
Biaya untuk setiap konsumen 
rata-rata 
Biaya untuk setiap 
konsumen rendah 
Biaya untuk setiap 
konsumen rendah 
Keuntungan Tidak ada keuntungan Keuntungan mulai meningkat Keuntungan sangat besar Keuntungan mulai 
menurun 
Konsumen Inovator Early adopters Mayoritas tengah Termasuk jenis yang 
terlambat 
Kompetitor Sedikit Mulai berkembang banyak Stabil dan mulai 
menurun 
Menurun 
2. Tujuan Pemasara n 
Membuat sebuah 
product awareness dan 
product trial 
Memperbesar pangsa pasar Memperbesar 
keuntungan dan menjaga 
pangsa pasar 
Mengurangi pengeluaran 
dan mengksploitasi brand 
3. Strategi 
Produk Menawarkan produk 
dasar 
Menawarkan perluasan 
produk, servis dan garansi 
Membedakan antara 
merek dan jenis produk 
Berada pada akhir 





Distribusi Membangun distribusi 
secara selektif 
Membangun distribusi secara 
intensif 
Membangun distribusi 
lebih intensif daripada 
sebelumnya 
Lebih selektif dengan 
menutup outlet yang 
tidak menguntungkan 
Periklanan Membangun product 
awareness diantara 
early adopter dan 
dealer 
Membangun awareness dan 
kebutuhan di pasar secara 
luas 
Menitik beratkan pada 
pada diferensiasi merek 
dan kegunaan produk 




Promosi Penjualan Menggunakan promosi 
penjualan dalam skala 




kebutuhan konsumen akan 







Sumber : Philip Kotier, 2003 
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Gambar 1 Siklus Hidup Produk Berdasarkan Penjualan dan Keuntungan 
inlr< 
Introduction Gft t té fatwity Ini v 
1 
(Sumber : Philip Kotler, 2003 
Sementara untuk sampel penelitian ini 
menggunakan Iklan televisi yang secara 
khusus mempromosikan hanya tentang konsol 
PlayStation dan fitur tambahannya yang 
berjumlah sekitar 27 iklan televisi. Hal ini 
untuk menghindari melebarnya pembahasan 
ketika menggunakan iklan televisi 
PlayStation yang mempromosikan game 
{software) karena setiap produk game 
mempunyai siklus hidup produk masing-
masing. Proses pengumpulan data dalam 
penlitian ini terbagi dalam dua jenis dokumen 
resmi eksteren. Pertama merupakan semua 
Iklan konsol PlayStation periode 1995 - 2010 
dari situs www.youtube.com dan 
www.adland.tv yang pernah ditayangkan di 
wilayah Amerika Serikat. Dokumen resmi 
eksteren kedua merupakan Artikel-artikel 
yang berada di internet maupun majalah yang 
berkaitan dengan perubahan konsep kreatif 
iklan televisi PlayStation periode 1995-2010. 
Proses penelitian ini dimulai dengan 
pengumpulan data berupa iklan-iklan televisi 
PlayStation (PSI) hingga PlayStation 3 (PS3) 
yang tayang di Amerika Serikat periode 1995¬
2010 melalui situs www.youtube.com dan 
www.adland.tv. Dalam melihat sejarah urutan 
iklan maka iklan-iklan televisi tersebut dicek 
kembali dengan data yang ada di situ 
pengarsipan iklan yaitu www.coloribus.com. 
Setelah semua data berupa iklan televisi 
tersebut terkumpul maka dilakukan proses 
analisis terhadap siklus hidup produk 
PlayStation begitu pula dengan perubahan 
tema iklan televisi PlayStation dari periode 
1995 hingga 2010 dan mendeskripsikan 
perbandingan kedua analisis tersebut. 
HASIL PENELITIAN 
Seja rah S i n g k a t Playstation 
PlayStation adalah sebuah konsol 
game 32-bit generasi kelima yang dibuat oleh 
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Sony Computer Entertainment. Orang dibalik 
penemuan PlayStation adalah Ken Kutaragi. 
Ken saat itu merupakan salah satu insinyur 
yang bekerja di Sony dan mempunyai ide 
cemerlang untuk menggunakan teknologi 
canggih dalam mengembangkan sistem game. 
Misinya saat itu adalah membuat sebuah 
konsol game yang menggunakan CD-ROM 
(compact disc read-only memory). 
Dalam menjalankan misinya dalam 
membuat konsol game, pada tahun 1988, 
Sony menggandeng Nintendo sebagai salah 
satu merek yang sudah lama berkecimpung di 
industri game. Salah satu yang ditawarkan 
oleh Sony adalah teknologi Super Disc yang 
nanti akan digunakan di konsol Nintendo 
yaitu Super Nes. Teknologi ini 
memungkinkan orang untuk memainkan 
game baik yang berformat cartridge maupun 
CD-ROM. 
Dalam perkembanganya, ternyata 
kerjasama keduabelah pihak ini mengalami 
kendala. Pihak Nintendo kurang setuju 
beberapa hal dalam kontrak kerjasama yang 
diajukan oleh Sony khususnya pada poin 
bahwa Sony sebagai pemegang lisensi 
eksklusif. Sebagai puncaknya, pada Juni 
1991, Nintendo secara mengejutkan 
mengumumkan kepada publik bahwa mereka 
menjalankan proyeknya tersebut dengan 
perusahaan Philips yang merupakan salah 
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satu rival Sony di bidang industri elektronik. 
Hal tersebut membuat Sony berang karena 
sebelumnya, di tahun yang sama di Chicago 
CES (Consumer Electronic Show), Sony telah 
mengumumkan bahwa PlayStation akan 
dilengkapi dengan port untuk memainkan 
cartridge Super Nintendo begitu juga dengan 
drive CD-ROM drive CD-ROM yang 
digunakan untuk bermain Sony Super Disc. 
Meskipun Sony dan Nintendo sudah 
memutuskan untuk tidak melanjutkan 
kerjasamanya namun proyek PlayStation ini 
tetap dilanjutkan, bahkan sempat dilaporkan 
bahwa Ken Kutaragi selaku pencetus ide ini 
mengancam untuk keluar jika proyek ini 
dibatalkan. Kemudian pada tahun 1993 Sony 
kembali melakukan remake konsol 
PlayStation dengan konsep pengembangan 
generasi baru hardware dan software. 
Pengembangan konsep ini menuntut Sony 
untuk menghilangkan bagian dari SNES 
cartridge. Pada tanggal 3 Desember 1994 
akhirnya PlayStation untuk pertama kalinya 
dirilis di Jepang satu minggu setelah rivalnya 
yaitu Sega Saturn dirilis dengan harga 39,800 
Yen. Sementara untuk wilayah Amerika 
Serikat, PlayStation dirilis pada 9 September 
1995 dan Eropa pada 29 September 1995 
dengan harga US$ 299. 
Tahun 1999, Sony secara resmi 
mengumumkan kepada publik mengenai 
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pengembangan dari konsol PlayStation 2. 
Sebagai penerus dari konsol sebelumnya, 
PlayStation 2 mempunyai sebuah fitur unik 
yang tidak dimiliki oleh konsol lain saat itu. 
Fitur tersebut bernama Emotion Engine, 
dikembangkan oleh Sony dan Toshiba, yang 
memungkinkan PlayStation 2 untuk 
memainkan game-game yang dimiliki oleh 
konsol PlayStation sebelumnya maupun 
game-game baru yang berformat DVD 
{Digital Video Disc). 
Konsol PlayStation 2 dirilis di Jepang 
pada 4 Maret 2000 dengan harga 39,800 Yen, 
sementara di Amerika Serikat pada bulan 
Oktober dan Eropa pada bulan November 
dengan harga US$299. Penjualan dari konsol 
ini bisa dibilang cukup sukses. Sehari setelah 
dirilis di Jepang, PlayStation 2 berhasil 
menjual 980.000 unit dan pada tanggal 31 
Maret bertambah menjadi 1,4 juta unit. 
Namun kesuksesan penjualan ini sedikit 
terkendala dengan produksi yang tertunda. 
Hal ini membuat beberapa orang cukup susah 
untuk bisa mendapatkan PlayStation 2 dan 
efeknya adalah harga konsol ini di pasaran 
bisa mencapa dua sampai lima kali lipat dari 
harga aslinya. 
Selanjutnya pada 11 November 2006, 
konsol PlayStation 3 dirilis di Jepang. Sesaat 
setelah rilis di Jepang, penjualan PlayStation 
3 mencapai 81.639 unit dalam waktu kurang 
dari 24 jam. Enam hari setelah dirilis di 
Jepang, PlayStation 3 kemudian dirilis di 
wilayah Amerika Utara. 
PEMBAHASAN 
Siklus Hidup PlayStation 
Seperti yang sudah dikatakan dalam 
latar belakang masalah bahwa siklus hidup 
masing-masing merek mempunyai jangka 
waktu yang berbeda-beda. Jika berbicara 
mengenai dunia konsol video game beberapa 
kompetitor dari PlayStation seperti Xbox, 
Sega, dan Nintendo mempunyai jangka waktu 
yang berbeda-beda namun jika dirata-rata 
ketiga konsol tersebut mempunyai siklus 
hidup rata-rata 5 tahun. Menurut Kazuo 
"Kaz" Hirai, CEO dari Sony Computer 
Entertainment Inc., menyatakan bahwa Sony 
ingin selalu membuat PlayStation agar 
mempunyai umur siklus hidup produk hingga 
10 tahun (http://www.lup.com diakses 
24/08/2010). Analisis mengenai siklus hidup 
PlayStation sendiri akan dinilai berdasarkan 
beberapa variabel seperti penjualan konsol 
tiap tahun, perkembangan harga, 
perkembangan jumlah kompetitor, dan 
perluasan produk konsol itu sendiri. Siklus 
hidup produk PlayStation sendiri terbagi 
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menjadi dua jenis yaitu siklus hidup kecil 
yang merupakan siklus hidup masing-masing 
produk konsol PlayStation dan siklus hidup 
produk besar yang merupakan siklus hidup 
keseluruhan dari produk konsol PlayStation. 
Siklus hidup produk besar yang merupakan 
keseluruhan dari siklus hidup produk konsol 
ini dapat dilihat dalam Grafik 1 dibawah ini. 
Grafik 1 menunjukkan bagaimana 
proses siklus hidup konsol PlayStation mulai 
dari tahun 1995 hingga tahun 2010. Pada 
tahun 1995 hingga tahun 1996 dalam grafik 
tersebut menunjukkan PlayStation memasuki 
masa introduction. Selanjutnya pada tahun 
1996 hingga tahun 1999 pesatnya penjualan 
konsol ini membuat PlayStation berada pada 
masa growth. Mulai dari tahun 1999 hingga 
2010 terlihat penjualan PlayStation cenderung 
stabil atau bahkan menurun sehingga dapat 
dikatakan bahwa pada masa ini PlayStation 
memasuki tahap maturity. Tidak adanya tahap 
decline pada Grafik 1 dikarenakan siklus 
hidup PlayStation yang masih berjalan hingga 
sekarang dan PlayStation hingga saat ini 
masih memperbaharui produk konsolnya 
untuk menambah jangka waktu siklus hidup 
produk konsol ini. 
Iklan Televisi PlayStation 
Pada rentang waktu dari tahun 1995 
hingga 2010 PlayStation telah mengeluarkan 
berbagai jenis iklan televisi dalam berbagai 
tema. Iklan televisi PlayStation itu sendiri 
terbagi menjadi dua jenis yaitu iklan televisi 
yang mempromosikan konsol PlayStation dan 
iklan televisi yang mempromosikan jenis-
jenis game yang dapat dimainkan dalam 
konsol PlayStation. Penelitian ini telah 
mengumpulkan iklan-iklan televisi yang 
mengiklankan konsol PlayStation dari tahun 
1995 hingga 2010 yang telah tayang di 
Amerika Serikat yang berjumlah 27 iklan 
televisi. Analisa perubahan tema iklan televisi 
konsol PlayStation ini didasarkan pada unsur-
unsur audio dan visual yang ada dalam iklan 
tersebut. Beberapa variabel unsur audio visual 
yang digunakan untuk menganalisis 
perubahan tema iklan televisi PlayStation 
dapat dilihat pada Tabel 2. 
Melalui beberapa variabel yang ada 
dalam Tabel 2 di atas ditemukan beberapa 
perubahan tema iklan televisi PlayStation 
mulai dari tahun 1995 hingga 2010. 
Perubahan tema iklan televisi PlayStation dari 
tahun 1995 hingga 2010 ini secara ringkas 
dapat dilihat pada Tabel 3,4, dan 5. 
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Grafik 1. Siklus Hidup Produk PlayStation Keseluruhan Berdasarkan Penjualan 






Intensitas penampakan wujud produk konsol PlayStation itu sendiri di dalam iklan 
televisinya. Apakah nantinya semakin banyak intensitas penampakannya ataukah semakin 
berkurang. 
Penggunaan endorser iklan. Berkaitan dengan siapa saja endorser iklan yang dipakainya 
berikut atribut-atribut yang digunakanya. 
Visualisasi logo dan tagline dalam iklan. 
Penggunaan obyek-obyek kartun yang merupakan karakter dari tokoh-tokoh game yang ada 
di PlayStation. 
Intensitas penggunaan efek visual pada setiap iklan televisinya 
Audio Intensitas penggunaan bahasa verbal yang menjelaskan informasi mengenai produk baik dari 
endorser maupun voice-over. 
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TARET. 5 
Perubuhan KwnpituBU Iklin Televisi itayXtatimi3(PS3) SiHsira k t s t l j n i h i n 
Seperti yang sudah tertulis sebelumnya 
pada latar belakang masalah bahwa iklan-
iklan informatif cenderung bekerja lebih baik 
jika digunakan di tahap-tahap awal siklus 
hidup produk, sementara iklan-iklan yang 
sifatnya pengingat akan sangat efektif jika 
digunakan sesudahnya. Dalam melihat 
apakah sebuah iklan tersebut termasuk iklan 
informatif atau tidak, maka harus dilihat 
konten dari iklan tersebut. Sebuah iklan yang 
informatif tentu akan berisi pengetahuan 
tentang produk seperti harga atau semua 
kelebihan produk tersebut. Dilihat dari konten 
dari iklan tersebut maka bisa dibilang tujuan 
iklan tersebut adalah untuk mengajak para 
konsumen untuk membeli barang tersebut. 
Sementara iklan yang berfungsi sebagai 
pengingat lebih banyak bertujuan untuk 
menjaga agar merek tersebut bisa tetap ada di 
benak para konsumen. 
Tabel 2 memperlihatkan bagaimana 
iklan-iklan televisi PlayStation yang muncul 
pada saat awal konsol ini dirilis. Dalam iklan-
iklan awal ini konsol PlayStation (PSI) lebih 
banyak ditonjolkan dengan cara 
menampilikan fitur yang dimiliki dan 
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penawaran harga yang dirasa pas dalam 
jangkauan konsumen. Ketika Sony merilis PS 
One pada tahun 2000, tema iklan televisi yang 
ditampilkan pun sedikit berubah. Jika pada 
awal kemunculan PlayStation (PS1) tema 
yang digunakan banyak menggunakan 
pendekatan produk maka pada iklan-iklan PS 
One ini, Sony lebih banyak menggunakan 
tema yang menggunakan pendekatan 
konsumen. Iklan-iklan televisi PS One secara 
tidak langsung menunjukkan apa yang bisa 
didapat oleh konsumen jika menggunakan 
benda tersebut. Sony pada iklan televisi PS 
One ini menampilkan bagaimana kesenangan 
dan kegembiraan yang akan didapat oleh 
konsumen setelah memakai produk tersebut. 
Pola berbeda sedikit ditunjukkan dalam 
pembangunan tema iklan televisi PlayStation 
2. Sejak awal Sony sudah membangun tema 
dengan pendekatan konsumen dalam promosi 
PlayStation 2. Hal ini tentu sedikit berbeda 
dengan apa yang dilakukan pada saat awal 
dirilisnya PlayStation (PS1). Sebagian besar 
tema yang dibangun dalam iklan televisi 
PlayStation 2 lebih banyak bercerita 
mengenai bagaimana pengalaman yang akan 
didapat setelah menggunakan produk ini. 
Tagline besar yang digunakan untuk hampir 
seluruh kegiatan kampanye konsol 
PlayStation 2 ini adalah Live in Your World, 
Play in Ours. Dengan tagline ini Sony ingin 
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mengajak para konsumen untuk mendapatkan 
pengalaman yang diluar imajinasi dan 
membangun sebuah dunia lain di luar dunia 
nyata mereka setelah menggunakan produk 
PlayStation 2. Selama proses kampanye 
konsol PlayStation 2 ini tidak semuanya 
menggunakan tema dengan pendekatan 
konsumen, terdapat pula beberapa iklan yang 
menggunakan gabungan tema antara 
pendekatan produk dan konsumen. Iklan-iklan 
yang menggunakan tema ini lebih banyak 
digunakan untuk menyampaikan informasi-
informasi baru terhadap konsumen mengenai 
produk misalnya saja perubahan harga atau 
fitur baru yang dirilis oleh Sony. 
Pada konsol PlayStation 3, Sony 
kembali pada pola awal yang digunakan pada 
promosi PlayStation (PSI) yaitu membangun 
konsep kampanye dengan menggunakan 
pendekatan produk pada awal konsol ini 
dirilis. Penggambaran tema tersebut terlihat 
jelas dalam beberapa iklan awal promosi 
PlayStation 3 yaitu dengan mengenalkan 
fitur-fitur baru yang canggih yang terdapat 
dalam mesin konsol PlayStation 3. Proses 
rebranding PlayStation 3 pada tahun 2009 
secara tidak langsung juga mengubah tema 
yang digunakan oleh Sony dalam membangun 
kampanye promosi konsol ini. Setelah proses 
rebranding ini Sony kemudian mengganti 
tagline promosi dari Play B3yond menjadi It 
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Only Does Everything. Tema iklan yang 
digunakan pun berubah dengan pendekatan 
gabungan antara produk dan konsumen. Tema 
pendekatan secara produk sangat terlihat jelas 
dalam seri iklan televisi PlayStation 3 slim 
ini. Pada seri iklan televisi ini keunggulan-
keunggulan produk ditampilkan secara verbal 
maupun visual mulai dari fitur hingga harga 
dari konsol ini. Sementara tema dengan 
pendekatan konsumen terlihat dari bagaimana 
iklan tersebut menunjukkan seolah-olah 
terjadi interaksi antara pihak dari perusahaan 
PlayStation dan konsumen. Iklan ini seakan-
akan memberi citra kepada konsumen 
mengenai servis yang mereka berikan ketika 
konsumen mengalami sebuah keluhan. 
KESIMPULAN 
Selama hampir 15 tahun Sony telah 
berhasil membuat sebuah gebrakan dalam 
dunia industri video games dunia dengan 
salah satu produknya yaitu konsol 
PlayStation. Hal ini terbukti dari jumlah 
penjualan konsol PlayStation 2 yang terbilang 
sangat fantastis dan belum bisa dikalahkan 
oleh konsol-konsol lain. Hal ini membuat 
siklus hidup besar konsol PlayStation 
mencapai puncaknya pada saat kemunculan 
konsol PlayStation 2. Perubahan siklus hidup 
yang begitu cepat ini terjadi karena memang 
karakter dari konsol video game yang 
merupakan sebuah produk tekhnologi. Sejauh 
yang sudah pernah terjadi siklus hidup setiap 
konsol PlayStation diukur berdasarkan kapan 
produk tersebut tidak lagi diproduksi dan 
menurut data salah satu konsol yaitu 
PlayStation (PSI) berhenti diproduksi pada 
tahun 2005. Hal ini membuktikan bahwa 
siklus hidup sebuah konsol PlayStation 
berlangsung hingga 10 tahun. Sementara, 
selain siklus kecil masing-masing konsol 
tersebut terdapat pula sebuah siklus besar dari 
semua konsol yang milik Sony yang dibentuk 
dari siklus kecil tersebut. Selama 15 tahun 
siklus besar ini masih berlangsung hingga 
sekarang dan belum bisa dipastikan secara 
pasti kesimpulan dari tahapan siklus hidup 
keseluruhan PlayStation karena semuanya 
masih berjalan. 
Selama siklus hidup besar tersebut 
berlangsung PlayStation telah mengeluarkan 
beberapa iklan televisi yang digunakan untuk 
mempromosikan konsolnya ini kepada 
konsumen. Selama itu pula PlayStation juga 
membangun tema-tema menarik sebagai daya 
tarik produknya agar bisa diterima oleh 
masyarakat secara luas. Tema-tema yang 
dibangun oleh PlayStation ini sangat terlihat 
jelas dalam bentuk iklan televisi dan 
penjabaran dari masing-masing tema dapat 
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dilihat dalam tabel 2 hingga 4. Dari hasil 
analisis yang dilakukan maka terdapat 
beberapa poin kesimpulan yang diharapkan 
dapat menjawab problematika permasalahan 
dalam penelitian ini : 
1. Terjadi perubahan tema iklan televisi 
konsol PlayStation yang dipengaruhi oleh 
siklus hidup produk konsol tersebut. 
2. Tema iklan yang dibangun pada awal 
kemunculan PlayStation lebih banyak 
menggunakan pendekatan daya tarik 
produk. Sementara pada perkembanganya 
ketika konsol PS One dirilis tema yang 
digunakan menggunakan pendekatan daya 
tarik konsumen 
3. Tema iklan yang dibangun pada iklan 
televisi PlayStation 2 menggunakan pende 
katan daya tarik konsumen, beberapa tema 
dengan pendekatan daya tarik produk 
digunakan ketika ada informasi atau fitur 
baru mengenai produk 
Tema iklan yang dibangun pada iklan televisi 
PlayStation 3 menggunakan pendekatan daya 
tarik produk sementara setelah proses 
rebranding tema dibangun dengan 
menggunakan gabungan antara pendekatan 
daya tarik produk dan konsumen. 
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